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управлении проектом он помогает ускорить планирование и принятие реше­
ний, утвердить виды отчетности и уровень прозрачности работы каждого 
члена команды. При малом количестве участников проекта функцию фаси- 
литации может принимать на себя менеджер проекта, при больших командах 
(от 20 человек) имеет смысл найти незаинтересованного человека, способно­
го стать третьей стороной и выполнить обязанности фасилитатора проекта.
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ГЕОИНФОРМАЦИОННЫЕ СИСТЕМЫ КАК ИНСТРУМЕНТ 
РЕШЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ЗАДАЧ
Геомаркетинг - междисциплинарное направление исследований, кото­
рое с использованием технологий ГИС позволяют решать основные задачи 
маркетинга. Понятие геомаркетинга включает анализ маркетинговой среды в 
деталях, с привязкой к геопространственным факторам и объектам географии 
(транспортные развязки, потоки пешеходов, автомобилей, географическая 
зона охвата и тому подобное) [1].
Программным продуктом для проведения геомаркетингового анализа 
выступают геоинформационные системы и технологии (ГИС-технологии), 
содержащие «совокупность методов и процедур, позволяющих проводить 
сбор, обработку и анализ геоаналитической и геомаркетинговой информа-
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ции». Они представляют собой программно-аппаратный комплекс, состоя­
щий из программного обеспечения, информационных ресурсов и баз геодан­
ных [2].
Важной функцией ГИС является непрерывный мониторинг географи­
чески «привязанной» информации и ее визуализация на картографической 
основе [3].
Применение ГИС позволит решить следующие маркетинговые задачи:
- оптимизация и управление зонами обслуживания и продаж;
- выявление перспективных точек продаж и обслуживания и незанятых 
территорий;
- создание рейтинга территорий по их рыночной привлекательности;
- определение границ различных зон доступности и охвата пешком, на 
автомобиле;
- выявление зон «каннибализации» и территориальной конкуренции;
-определение вклада в продажи и потенциала различных зон охвата и
доступности;
- оценка эффективности расположения точек обслуживания;
- оценка потенциальных зон продвижения и обслуживания;
- анализ использования различных видов услуг населением
В настоящее время на рынке ГИС существует огромный выбор про­
граммного обеспечения позволяющего решить поставленные задачи, все они 
подразделяются на 2 вида: открытые (свободно распространяемые) и ком­
мерческие. К открытым ГИС относят 2ГИС, QGIS, Яндекс-карты, 
OpenStreetMap, Google-карты, при использовании их возможно решение 
лишь части из поставленных задач, таких как: определение границ различных 
зон доступности и охвата пешком, на автомобиле, выявление перспективных 
точек продаж и обслуживания и незанятых территорий. Для решения более 
сложных задач, включающих аналитическую и статистическую часть будет 
оптимально использование коммерческих ГИС. Наиболее распространенны­
ми среди зарубежных платформ являются продукты компании ESRI, ArcGIS, 
GeoMeDia, MapINFO, среди российских платформ наиболее популярными 
являются ЗАО КБ Панорама, «ГЕОКАД плюс» SCANEX, ИнГео.
Таким образом, обзор видов геоинформационных систем, представлен­
ных на современном рынке, показал, что в соответствии с поставленными 
маркетингом задачами наиболее оптимальным является ПО представленное в 
качестве платформы ArcGIS.Не смотря на высокую стоимость ArcGIS обла­
дает уникальным набором инструментов, позволяющих решить множество 
задач, создать цифровые карты, провести моделирование маркетинговых 
процессов, проводить мониторинг ситуации на рынке продаж в настоящее 
время.
Основными инструментами для решения задач в геомаркетингес ис­
пользованием Arc GIS выступают базовые функциональные инструменты 
геообработки, позволяющие проводить регрессионный анализ. Они находят­
ся в наборе инструментов"Пространственная Статистика". В ArcGIS множе­
ственная регрессия решается на основе метода наименьших квадратов
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(МНК). Для анализа результатов регрессии МНК формируется статистиче­
ский отчет, содержащий широкий ряд статистик, такие как: коэффициенты 
регрессии, среднеквадратическая ошибка, t-статистика, вероятность, R- 
квадрат (коэффициентом детерминации), VIF, F-статистика, статистика 
Koenker (Bruesch-Pagan), статистика Wald, статистика Jarque-Bera, критерий 
Aiaike (AIC). Кроме того, существуют инструменты, позволяющие построить 
диаграммы рассеяния факторов для изучения выбросов, оценить простран­
ственную автокорреляцию остатков, построить карту остатков.ArcGIS авто- 
матизируетпроцесс сравнения характеристик местоположений в визуальной 
среде приложения ModelBuilder для создания моделей пространственного 
анализа.Для более глубоких исследований предполагается использование ин­
струмента многофакторного анализа SpatialAnalyst, который позволяет ран­
жировать территорию с учетом выбранных характеристик и их весовых ко­
эффициентов. В модуле NetworkAnalyst для ArcGIS существует инструмент 
"Размещение-Распределение" (Location-Allocation), он содержит ряд методов, 
использующих модель Хаффа [4]. Другой метод "Охват заданной доли рын­
ка" (Targetmarketshare) осуществляет выбор оптимального местоположения 
путем отбора минимального числа точек обслуживания, при котором удастся 
охватить указанный процент от общей доли рынка с учетом конкурентов [5].
Использование ГИС в маркетинговом управлении позволяет быстрее 
находить оптимальные решения, выявлять новые перспективные территории 
для реализации продукции, контролировать и оптимально распространять 
материальные и финансовые ресурсы. На сегодняшний день использование 
мощных возможностей, предоставляемых технологией ГИС, является важ­
нейшим фактором эффективного управления процессом выбора местополо­
жения.
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